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Spletna mesta so postala prvi obraz podjetij in organizacij in močno tržno orodje. 
Znatna konkurenca in vse večje zahteve uporabnikov interneta zahtevajo, da so 
spletna mesta čim bolj dovršena, estetska in uporabniško optimizirana. Za 
vzpostavitev in vodenje uspešnega spletnega mesta so analitična orodja nepogrešljivo 
orodje, saj omogočajo vpogled v obnašanje uporabnikov in ob tem razkrijejo 
potencialna pomankanja. V diplomskem delu smo opisali razvoj interneta in spletnih 
mest, ki je privedel do spremenjene komunikacije in trženja. Spoznali smo različne 
oblikovne elemente, ki so sestavni del teh spletnih mest in kako vplivajo na 
posameznika. Povzeli smo osnovne spletne analitike in spoznali dve orodji, ki 
predstavljata le majhen del široke ponudbe podobnih analitičnih pripomočkov. V 
eksperimentalnem delu smo na primeru dveh spletnih mest izvedli A/B testiranje, 
preko katerega smo preverili, kako posamezni oblikovni elementi vplivajo na 
uspešnost. Osredotočili smo se na barvo in pozicijo gumba za poziv k dejanju (angl. 
call to action, CTA) in rezultati so pokazali, da testirani oblikovni elementi vplivajo na 
uspešnost spletnih mest, saj ob pravilni prilagoditvi lahko beležimo več konverzij.  
 








Websites have become the first point of contact between brands or organizations and 
consumers and a powerful marketing tool. Due to the large and competitive market 
and the increasing demands of internet users, they must be well made taking into 
account both, the user experience and the aesthetics. To create and successfully 
manage a website, analytical tools are a must, because they offer an inside view of 
user behavior and, therefore, expose areas that might potentially be lacking. In this 
thesis, we analyze the evolution of the internet and websites which triggered major 
changes in how we communicate and advertise. The diploma thesis includes an 
overview of website design and its specific elements and how it affects users. We also 
outlined web analytics and two of the many analytical tools that are currently available. 
The experimental part includes A/B testing done on two different websites that was 
used to showcase how specific design elements affect website performance. Our main 
focus was on color and the position of CTA buttons for which the results showed a 
definite change in performance measured by the conversion rate.  
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
 
CSS – Cascading style sheet; kaskadna stilska podloga. 
CTA – Call to action; poziv k dejanju. 
DNS – Domain name system; sistem domenskih imen. 
HTML – HyperText Markup; označevalni jezik. 
HTTP – HyperText Transfer Protocol; primarna metoda za prenos informacij na spletu. 
MP3 – MPEG audio layer III, ena od možnih oblik zapisa glasbe. 
SSL šifriranje – protokol, ki omogoča varno komunikacijo na internetu. 
TCIP/IP – transmission control protocol/internet protocol; protokol za nadzor 
prenosa/internetni protokol. 
UCLA – University of California, Los Angeles.  





Z razvojem prvih računalnikov v 50. letih prejšnjega tisočletja se je začela razvijati tudi 
ideja omrežja, ki bi te računalnike povezoval ne glede na fizično distanco med njimi. 
Prvi večji korak v tej smeri so dosegli leta 1969, ko so ustvarili prvo omrežje, 
imenovano Arpanet, s paketnim preklapljanjem in uspešno povezali računalnike na 
univerzi Stanford z računalniki UCLA (University of California, Los Angeles) univerze 
(1).  
Po doseženem mejniku prve povezave so v naslednjih letih sledili številni napredki in 
iznajdbe, ki so znanstvenike leta 1974 pripeljali do ideje povezovanja več omrežij 
skupaj v tako imenovano »medmrežje« – prvi začetki kasneje imenovanega TCP/IP 
(TCP – »transmission control protocol«, protokol za nadzor prenosa in IP »internet 
protocol«, internetni protokol) protokola, ki je v uporabi še danes (2).  
Naslednjih deset let je bilo zaznamovanih z izpopolnjevanjem elektronske pošte, 
izumom čustvenih simbolov, prvega računalniškega modema ter sistema domenskih 
imen (DNS), ki je leta 1984 poenostavil internetne naslove in jih posledično naredil 
veliko bolj uporabnikom prijazne (2).  
Do leta 1987 je zaradi adaptacije na TCP/IP standard, ki je omogočil veliko več 
gostiteljev kot Arpanet, internet zrastel na več kot 20.000 gostiteljev in postajal vedno 
bolj popularen pri povprečnih uporabnikih (3).  
Leto 1989 je močno zaznamoval Tim Berners-Lee, ki je kot prvi predstavil idejo 
svetovnega spleta, ki bi preko globalnega hiperteksta poenoteno lahko deloval kjerkoli 
na svetu. Že v naslednjem letu je Berners-Lee na podlagi svojega predloga napisal 
kodo za svetovni splet in protokole za označevalni jezik (HyperText Markup Language, 
HTML), prenos informacij (HyperText Transfer Protocol, HTTP) in enolični krajevnik 
vira (Uniform Resource Locator, URL). Prva spletna stran je bila objavljena leta 1991 
– vključevala je vsebinsko definicijo svetovnega spleta (2)(4).  
Zahvaljujoč novemu izumu še v istem letu izide Gopher, prvi iskalnik, ki je pregledal 
tudi vsebino in ne samo naslove datotek, prva spletna kamera in MP3 (MPEG audio 
layer III) format postane standard za zapis glasbenih datotek (2).  
 Vsi napredki in iznajdbe do te točke so poskrbeli za vse večji interes s strani 
povprečnega posameznika; prelomno leto za pravo komercializacijo danes 
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pripisujejo letu 1995, ko je Netscape razvil SSL (secure socets layer) šifriranje, ki je 
omogočilo veliko varnejše finančne transakcije na spletu (5). To je spodbudilo 
nastanek spletnih trgovin »Echo Bay« (danes eBay), Amazon in kasneje še številnih 
drugih (6).  
V tej točki je internet že postal orodje za iskanje informacij, komuniciranje na daljavo 
ter opravljanje nakupov. Po nastanku Google iskalnika, prvih spletnih elektronskih 
pošt, socialnih omrežij, spletnih mest za deljenje datotek in novic pa se je povzpel v 
nepogrešljiv element moderne družbe.  
V razvitem svetu praktično ni posameznika, ki se v svojem vsakdanu ne bi obrnil na 
internet, kar potrjuje tudi raziskava iz strani statističnega urada Republike Slovenije, ki 
je ugotovila, da je v prvem četrtletju 2018 internet redno uporabljalo kar 80 % 
prebivalcev Slovenije, starih 16-74 let, in kar 91 % zaposlenih oz. samozaposlenih 
oseb (7). 
Pri tako velikem številu uporabnikov je internet postal nepogrešljivo orodje za 
oglaševanje, komunikacijo in trženje, spletno mesto pa prvo lice organizacij. Če so se 
včasih podjetja lahko zanašala zgolj na tiskane medije, televizijo in radio, danes brez 
prisotnosti na internetu ne gre (8), kar je posledično znatno povečalo konkurenčnost 
trga.  
Začela so se porajati vprašanja, kako privabiti čim več uporabnikov interneta na svojo 
spletno mesto, koliko denarja je potrebno vložiti vanj in predvsem, v katere posamezne 
segmente za čim večji oglaševalski uspeh. V iskanju odgovorov na ta vprašanja so se 
začela razvijati prva analitična orodja za spremljanje spletnega doživetja, ki 
organizacijam podajo statistične podatke, na podlagi katerih lahko izboljšajo svojo 
spletno prisotnost (9). 
Ob analizi e-poslovalnih spletnih mest z vidika uporabniške izkušnje je več raziskav 
prepoznalo dizajn kot ključni element v razvoju uspešnih vmesnikov, ki so postali 
nepogrešljivi za preživetje organizacij v tem nasičenem trgu. Kljub temu odkritju pa 
med strokovnjaki še vedno ni veliko znanega o tem, kako prilagoditi oblikovne 
elemente spletne strani za čim večjo uspešnost le-te (10). 
V teoretičnem delu diplomske naloge bomo raziskali, kaj je spletno mesto in kaj so 
njegovi osnovni gradniki. Spoznali bomo gumb za poziv k dejanju in njegov pomen pri 
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ustvarjanju uspešnega spletnega mesta. Pregledali bomo oblikovne elemente spletnih 
mest, pri čemer se bomo osredotočili na pozicijo elementov in barvo. Poudarek bomo 
dali na uporabnikovo dojemanje posameznih oblikovnih elementov in kako to vpliva 
na njegov obisk spletnega mesta. Osredotočili se bomo na spletno analitiko, ki je 
ključen element za merjenje obiskov in poti uporabnikov.  
V eksperimentalnem delu bomo z uporabo orodja za spletno analitiko Zoho 
PageSense izvedli tri A/B testiranja na dveh različnih spletnih mestih. Pri testiranju se 
bomo osredotočili na CTA gumb, ki je najbolj merljiv element spletnih mest. Raziskali 
bomo, kako spremembe pozicije, elementa in barve vplivajo na uporabnikovo 
odločitev za klik na gumb, kar je cilj spletnega mesta. Raziskali in določili bomo, ali 
modra barva res poskrbi za največ klikov, ali je višja pozicija elementov (na spletni 
strani) res najbolj optimalna in kako sprememba grafične podobe vpliva na uspešnost.  
Rezultate bomo statistično obdelali in jih podrobneje analizirali, nato pa predstavili 




2. TEORETIČNI DEL 
2.1. Kaj je spletno mesto? 
Spletno mesto je definirano kot »zbirka javno dostopnih, med seboj povezanih spletnih 
strani, ki si delijo skupno domensko ime« (Techopedia) (11), torej govorimo o 
spletnem mestu kot skupku spletnih strani (naslovnica, »več o nas« …) nekega 
posameznika ali organizacije.  
Posamezna spletna stran je sestavljena iz več sestavnih elementov, ki ji dajejo obliko, 
videz in funkcionalnost. Kot osnovni gradnik strani je na prvem mestu HTML dokument 
(izvirni dokument), ki vsebuje zapis v HyperText Markup jeziku, s katerim se definira 
vse nadaljnje elemente (vse od pisave do medijskega gradiva) (12).  
Ker je HTML dokument zgolj v tekstovni obliki, ne vključuje slik in drugega gradiva, 
ampak so le-ti priloženi v ločenih dokumentih. Posamična spletna stran tako običajno 
med drugim vključuje tudi: 
• grafične elemente in videe,  
• kaskadno stilsko podlogo (Cascading Style Sheet – CSS), ki definirajo pravila 
za prikaz HTML dokumenta v brskalnikih, in 
• JavaScript dokument, s katerim lahko vplivamo na obnašanje posameznih 
elementov znotraj strani. 
Skupek vseh zgoraj omenjenih elementov je torej spletna stran, ki je skupaj z drugimi 
stranmi iste domene povezana v celostno spletno mesto (13). 
Pri izdelavi spletnega mesta imajo organizacije na voljo širok spekter možnosti, vendar 
ustvariti efekten dizajn ni preprosto.  
Če je končni cilj ustvariti spletno mesto, ki najbolj učinkovito doseže uporabnikove 
potrebe in želje in jih postavi pred konkurenco, je za to potrebno upoštevati številne 




2.2. »Call to action« – poziv k dejanju 
Izraz, ki se pogosto uporablja v svetu oglaševanja je t. i. »call to action« (poziv k 
dejanju, znan pod kratico CTA, ki bo uporabljena tudi v tem diplomskem delu). V 
širšem pojmu je CTA »nagovor, ki poziva bralca, poslušalca ali gledalca 
promocijskega sporočila, da takoj ukrepa« (iprom slovar) (15). V primeru spletnih mest 
je to najpogosteje gumb (lahko pa tudi pasica), ki preusmerja obiskovalce na želeno 
dejavnost.  
Tara Hornor je v svojem članku »Writing a Better Call to Action« zapisala, da je CTA 
eden od najpomembnejših elementov katerekoli kampanje, saj obiskovalcu sporoča 
njegov naslednji korak in hkrati tudi nujnost, da mora to storiti čim prej (16).  
Vsako spletno mesto mora imeti določen svoj cilj, na podlagi katerega so ustvarjeni 
CTA gumbi (preglednica 1). Prek klikov na te gumbe se nato lahko spremlja in meri 






Preglednica 1: Primer ciljev (Clifton, 2015, str. 74) (17) 
Vrsta cilja Želeno dejanje uporabnika (CTA) 
E-poslovanje • Potrdilo o nakupu 
• Dejanje »Dodaj v košarico« 
• Prihod do zadnjih korakov nakupnega procesa 
(skoraj postane stranka) 
• »Transakcija ni uspela« – negativni cilj, 




Vsako dejanje, kjer so posredovani osebni podatki: 
• Izpolnjen obrazec za kontakt 
• Klik na »pošlji e-sporočilo« 
• Prijava na novice 
Namen nakupa • Vpis na spletno mesto 
• Obisk spletne strani o lokaciji podjetja/organizacije 
• Klik na povezavo do zunanjih prodajalcev 
Interakcija z znamko • Vpis na spletno mesto 
• Prenos datoteke – kot na primer brošure ali cenika 
• Ogled specifične strani 
• Ogled video posnetka 
• Ogled video posnetka do konca (ali ogled več kot x%) 
• Delitev ali komentar na vsebino na socialnih omrežjih 
• Ogled n ali več prodajnih strani pri daljšem obisku (kjer 
se n in dolžina obiska poljubno določi) 
• Uporaba naprednih iskalnih orodij; uporaba filtrov 
• Uporabil orodje za ocenjevanje ali podajanje povratnih 
informacij 
Drugi vir • Klik na oglas tretje osebe  
Pri izdelavi CTA gumba je pomembno, da besedilo le-tega vključuje močan poziv. 
Nekaj primerov besed s pozivom k dejanju, ki jih svetuje Google, so: kupite, prodajte, 
naročite, brskajte, poiščite, naročite se, poskusite, zagotovite si ponudbo (18). 
2.3. Oblikovni elementi spletnega mesta 
Jason Beaird, avtor knjige The Principles of Beautiful Web Design, v svojem delu loči 
pet osnovnih oblikovnih elementov spletnega mesta: postavitev in kompozicija, barva, 
tekstura, tipografija in grafično gradivo (slike) (14).  
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Razlag in teorij o tem, kaj vse spada med oblikovne elemente spletnih mest je več. 
Zavoljo te diplomske naloge se bomo poglobili v dve področji, iz katerih tudi izhaja 
eksperimentalni del naloge. 
2.3.1. Postavitev in kompozicija 
Prvi izmed dejavnikov, ki je hkrati tudi osnova celotnega spletnega mesta, je 
postavitev. Danes je veliko govora o uporabniški izkušnji, ki temelji na dobri postavitvi 
– raziskava, ki jo je v letu 2018 izvedel Dan Albright, ki poroča, da pri kar 73 % spletnih 
mestih, ki so sodelovali v raziskavi, povprečen čas obiska ne presega 4 minute (19). 
Z dobro postavitvijo bo uporabnik v tem času prišel do želenih informacij, saj bo 
spletno mesto karseda efektivno in funkcionalno strukturirano; pri tem je vsekakor 
potrebno upoštevati tudi estetičnost, katere pomanjkanje lahko obiskovalca odbije 
(14). 
Zelo pomembno je torej najti pravo razmerje med funkcionalnostjo in vizualno 
dovršenostjo in s tem poskrbeti, da se uporabnika na spletnem mestu zadrži in mu 
posreduje vse pomembne informacije.  
Tradicionalno je spletna stran razdeljena na naslednje segmente: glava, navigacijski 
meni, vsebina in noga (20).  
Glava  
Naloga glave je, da obvešča uporabnika o spletnem mestu, na katerem je, in zato 
najpogosteje vključuje ime strani ter logotip organizacije za spodbujanje 
prepoznavnosti znamke. Je na samem vrhu strani (20). 
Navigacijski meni 
To je ključni del vsakega spletnega mesta, saj uporabnikom omogoča prehajanje med 
posameznimi stranmi. Zato je pomembno, da je karseda viden in priročen za uporabo. 
Pogosto je na vrhu strani (pod/nad glavo) na skrajnem levem ali desnem robu. Tipična 






Vsebina je glavni razlog za obisk spletne strani, ki je, kot že omenjeno, pogosto zelo 
kratek, zato je nadvse pomembno, da so glavne informacije hitro dostopne na 
spletnem mestu (20). 
Noga 
Noga je na dnu spletnega mesta in klasično vključuje podatke o lastniku (kontakt, 
lokacija, ure obratovanja, povezave do socialnih omrežij) in informacije o avtorskih 
pravicah. (14) (20) 
Postavitev CTA elementov 
Postavitev CTA gumba je odvisna od spletne strani – če je stran bolj preprosta, z manj 
vsebine, je priporočeno, da se gumb postavi »nad pregibom« (Pregib, angleško »the 
fold« je mesto na strani, kjer se vsebina konča in se je za nadaljnjo branje potrebno 
pomakniti navzdol (14). Pri daljših, bolj kompleksnih straneh je lokacija pod pregibom 
morda bolj optimalna (21).  
Pri vprašanju, ali je za postavitev bolje levo ležeči ali desno ležeči CTA gumb, je 
raziskava zaključila, da je desno ležeča pozicija veliko boljša zaradi Gutenbergovega 
diagrama, ki opisuje osnovni vzorec očesnega premika ob gledanju enako 
razporejenih informacij (21).  
Gutenbergov diagram (slika 1) razdeli spletno stran na štiri kvadrante: 
1. primarno optično območje (angl. »primary optical area«), 
2. močno neproduktivno območje (angl. »strong fallow area«), 
3. šibko neproduktivno območje (angl. »weak fallow area«), 
4. terminalno območje (angl. »terminal area«). 
Ker zahodnjaški bralci beremo od leve proti desni in od zgoraj navzdol, je naš naravni 
proces zajemanja informacij orientiran tako, da začnemo s primarnim optičnim 
območjem, nadaljujemo do močno neproduktivnega območja desno od njega, se nato 
usmerimo na šibko produktivno območje pod njim in zaključimo v spodnjem desnem 
kotu terminalnega območja (22).  
Postavitev CTA gumba v prve tri kvadrante ni priporočljiva, saj bi uporabnika s tem 
predčasno usmerili na drugo mesto ali pa bi CTA gumb v celoti spregledal. Najbolj 
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optimalna lokacija je znotraj četrtega terminalnega območja, kjer je uporabnik že zajel 
vse pomembne informacije na strani in hkrati potrebuje naslednji korak (23).  
 
Slika 1: Gutenbergov diagram 
2.3.2. Barva 
85 % kupcev pravi, da je barva glavni razlog za nakup izdelka; 66 % ljudi ne želi kupiti 
produkta, ki ni v njihovi želeni barvi (24). Barva je torej pomemben faktor pri ustvarjanju 
mnenja o in želje po produktu; ko pride do spletnih mest, ni nič drugače. V raziskavi o 
vplivu dizajna na prvi vtis o spletnem mestu je celostna barvna podoba pristala na 
drugem mestu po pomembnosti s 40 % glasov anketirancev (25), kar potrjuje, da 
barva igra pomembno vlogo pri percepciji spletnega mesta.  
V diplomski nalogi je bila konkurenčnost trga že večkrat izpostavljena. Posamezniki, 
organizacije in podjetja so v konstantnem boju za pozornost, za klike in za večji obisk. 
S svojimi spletnimi mesti poskušajo na najboljši način predstaviti svojo znamko in 
hkrati tudi poskrbeti, da je ta predstavitev karseda atraktivna.  
Pomembnost barve pa ne izvira zgolj iz estetike – dokazano je, da barva vpliva tudi 
na učinkovitost strani z manjšim številom klikov in hitrejšim dosegom želenih informacij 
ob določenih barvnih adaptacijah (26). 
Barvna teorija 
Barvna teorija razdeli vse barve v tri glavne skupine: primarne, sekundarne in terciarne 
barve. Primarne barve so osnovne tri barve, iz katerih lahko ustvarimo vse ostale. 
Tako lahko iz rumene, rdeče in modre dobimo zeleno, vijolično in oranžno 
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(sekundarne barve) in z mešanjem sekundarnih barv med sabo in s primarnimi še vse 
preostale barve, ki spadajo v terciarno skupino.  
Barvna teorija govori tudi o psihologiji barv. Tradicionalno ima vsaka barva svojo 
simboliko in v ljudeh izzove specifična čustva. Z vidika čustvenega odziva barve lahko 
ločimo tudi glede na njihovo zaznano toplino. Barve, ki nas spominjajo na ogenj in 
vročino, so označene kot tople barve (rdeča, oranžna, rumena), medtem ko so njihov 
kontrast barve tekočin in noči imenovane hladne barve (modra, vijolična, zelena). 
Barve, ki ne spadajo v nobeno od zgoraj naštetih oznak, so obravnavane kot nevtralne 
barve in naj ne bi puščale čustvenih vtisov (27).  
Barva na spletnih mestih 
Na podlagi barvne psihologije so se razvile smernice, ki za sabo sicer nimajo 
preprečljivih merljivih rezultatov, vendar se jih oglaševalski strokovnjaki na podlagi 
lastnih izkušenj oprijemajo kot učinkovitih. Po tej shemi ima mnogo restavracij s hitro 
hrano rumene ali rdeče celostne grafične podobe, saj naj bi rdeča barva spodbujala 
apetit, rumena pa zaradi svoje živosti hitro privleče pozornost kupca (28).  
Ko govorimo o barvi elementov na spletnih mestih, se ne moremo oprijemati zgolj 
psihologije, saj je potrebno upoštevati več različnih dejavnikov, med njimi tudi:  
• Skladnost z znamko: barve na spletnem mestu morajo biti prilagojene glede na 
celostno grafično podobo podjetja ter tudi na njihove morebitne produkte, 
osebnost, cilje itd. 
• Ciljna skupina: favorizirane barve so močno odvisne od posameznika, njegove 
starosti, spola, rase, poklica in morebitnih posebnih potreb (npr. barvna 
slepota). 
• Postavitev spletne strani in njen tok (27). 
 
Trenutne smernice kažejo, da je barvna saturiranost (koliko sivine vsebuje) zelo 
pomembna pri izboru barve za spletno mesto. Saturirane barve so živahne, razburljive 
in privabijo veliko pozornosti, kar lahko obiskovalce prevzame, preusmeri njihovo 
pozornost in upočasni njihovo iskanje. Zato se razumejo kot slaba izbira za barvo 




Nesaturirane barve so posledično priporočljive za barve ozadja, menije, glave in druge 
večje površine na strani, saj so bolj prijazne za oči, niso pa najboljše za poziv k dejanju 
zaradi svojih umirjenih tonov (29).  
Pri izbiranju barve za CTA gumb so različne raziskave pokazale, da je v ospredju 
najboljše izbire modra barva, ki v uporabnikih vzbuja občutke zaupanja, učinkovitosti 
in inteligence, ter s tem dvigne splošno zaupanje v vsebino spletnega mesta (30). To 
hipotezo je potrdila tudi raziskava, kjer je 200 sodelujočih kandidatov ocenjevalo, 
koliko zaupanja vrednih je 24 spletnih mest s področja zdravstva, financ in prava. 
Kandidati so po opazovanju identičnega spletnega mesta, prikazanega v različnih 
barvah, najbolj pozitivno ocenili spletna mesta v modri barvi (27). 
2.4. Spletna analitika 
V prejšnjem delu te naloge smo predstavili več smernic in napotkov pri oblikovanju 
spletnega mesta; noben od njih ne predstavlja garantiranega uspeha. Vsa spletna 
mesta se razlikujejo med seboj; poleg tega se tudi trendi hitro spreminjajo in razlikujejo 
glede na demografijo, lokacijo, starostno skupino uporabnikov itd., tako da je težko 
predvideti najbolj optimalen dizajn, ki bo poskrbel za največji izplen. Ravno zaradi tega 
je spremljanje analitike ključnega pomena pri vzdrževanju spletnega mesta. 
Združenje za digitalno analitiko je definiralo spletno analitiko kot: »Spletna analitika je 
merjenje, zbiranje analiziranje in poročanje o internetnih podatkih z namenom 
razumevanja in optimiziranja spletne uporabe.« (Digital Analytics Association, 2008, 
citirano po Čubej, 2011, 11) (31). 
Bolj podrobneje bi lahko rekli, da je namen spletne analitike preučiti in predstaviti 
vzorce obnašanja obiskovalcev. Z merjenjem, zbiranjem podatkov in ustvarjanjem 
poročil o demografiji uporabnikov, številu obiskov, pretoku po spletnem mestu lahko 
le-to prilagodimo za specifično želene cilje (več obiska, več nakupov, več kontakta …). 
Spletno analitiko se danes lahko spremlja na ogromno različnih načinov in z uporabo 
številnih orodij, ki se med seboj razlikujejo po ceni, preprostosti za uporabo in 
funkcijah, ki jih podpirajo.  
Eno od najbolj popularnih orodij za analitiko je že vrsto let Google Analytics. 
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2.4.1. Google Analytics 
 Vse od 11. novembra 2005, ko je orodje prvič izšlo, Google Analytics predstavlja 
pomembno vlogo v svetu spletne analitike. Produkt, ki je v osnovi brezplačen in tako 
dostopen vsakemu uporabniku, vključuje številne funkcije, ki so danes praktično 
nepogrešljive za uspešno vodenje spletne prisotnosti; za tiste največje Google nudi 
tudi Premium različico s še dodatno razširjenim spektrom opcij (32). 
2.4.2. Zoho PageSense 
Zoho PageSense je eno od številnih orodjih, ki omogoča podrobnejši vpogled in 
analitiko v obnašanje uporabnikov na določenem spletnem mestu. Glavne tri funkcije, 
ki jih podpira, so: 
- A/B testiranje: Z istočasnim merjenjem statistike na A in B verziji spletnega 
mesta lahko dobimo podroben vpogled v uspešnost posamičnih elementov 
znotraj spletne strani in jih posledično prilagodimo za najvišjo konverzijo 
(konverzijo v tem primeru štejemo kot dejanje, za katerega želimo, da ga 
uporabnik opravi). 
- Toplotna slika: Toplotna slika prikazuje, kako se uporabnik premika po spletni 
strani in kje se ustavi. To nam da vedeti, kateri deli strani so deležni več 
pozornosti in kateri manj – tako lahko pomembne informacije in CTA gumbe 
prestavimo na lokacijo, kjer bo večja verjetnost klika oz. interakcije s strani 
uporabnikov.  
- »Funnel« (slovensko: lijak) analiza: preko zadnjega orodja lahko pridemo do 
informacije, na kateri spletni strani največ uporabnikov »opusti« obisk (preneha 
z brskanjem po spletnem mestu). To je ključna informacija, na podlagi katere 
lahko organiziramo podstrani in informacije na spletnem mestu, da čim več ljudi 
ostane na spletni strani čim dlje oz. pridejo do predela, ki je za lastnika spletne 
strani ključen (spletna trgovina, kontaktni obrazec ...) (33).  
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3. EKSPERIMENTALNI DEL 
Eksperimentalni del naloge je sestavljen iz dveh delov. Prvi del vključuje predstavitev 
dveh spletnih mest, kjer se je izvajalo testiranje in analizo stanja pred pričetkom. V 
drugem delu pa je predstavitev eksperimentalne metode in orodja, ki smo uporabili za 
A/B testiranje izbranih elementov na spletnih mestih. 
3.1. Spletna mesta podjetij BeGlobal in ProBeauty. 
Pri mojem diplomskem delu sem za namen izvedbe eksperimentalnega dela 
sodelovala z dvema podjetjema, ki sta mi omogočila dostop do njihovih spletnih mest 
za analizo in izboljšavo.  
a.) BeGlobal je slovensko podjetje, ki se ukvarja z oglaševanjem in marketingom. 
Njihova zgodba sega v leto 2017, medtem ko storitve vključujejo spletno 
oglaševanje, vsebinski marketing in vodenje socialnih omrežij.  
b.) ProBeauty je podjetje, ki pod svojim okriljem združuje številne kozmetične 
znamke in prek spletnega mesta nudi nakup le-teh. Pri mojem 
eksperimentalnem delu sem se osredotočila na znamko B.tan, ki ustvarja 
izdelke za samoporjavitev.  
3.2. Analiza spletnih mest BeGlobal in ProBeauty 
Pred pričetkom uvajanja sprememb je pomembno, da se opravi podrobna analiza 
trenutnega stanja. Izbrani spletni mesti sta bili preučeni in ocenjeni glede na smernice, 
definirane v teoretičnem delu te diplomske naloge. Pri tem je bil poudarek dan na 
postavitev, barvo in vsebino CTA gumbov.  
Za statistično analizo je bil uporabljeno orodje za spletno analitiko Google Analytics, 
kjer je bila pred pričetkom eksperimentalnega dela izvedena analiza toka vedenja (sliki 
2 in 3), ki je prikazala pot uporabnikov – koliko oseb je zapustilo spletno mesto takoj 




Slika 2: Analiza toka vedenja spletnega mesta BeGlobal 
 
 
Slika 3: Analiza toka vedenja spletnega mesta B.tan 
Analizi tokov sta pokazali, da pri obeh spletnih mestih velik delež uporabnikov svoj 
obisk opusti že pri prvi strani, torej zapusti spletno mesto in ne nadaljuje poti na 
različne podstrani.  
Pri spletnem mestu B.tan je od 328 sej (obiskov) 184 uporabnikov le-to zapustilo na 
prvi ogledani strani, kar predstavlja 56,1 % obiskov. Pri spletnem mestu podjetja 
BeGlobal je ta opustitev še bolj izrazita, saj je spletno mesto zapustilo kar 74,1 % 
obiskovalcev.  
Pridobljeni podatki so bili tako ključni za vpogled v aktualno stanje spletnih mest in za 
izpostavitev potencialnih področij, potrebnih izboljšave. 
3.2.1. Spletno mesto BeGlobal 
Podjetje BeGlobal kot oglaševalska agencija stremi k pridobivanju čim več novih 
strank. Zato je na njihovem spletnem mestu glavni cilj spodbuditi čim več uporabnikov 
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k temu, da stopijo v kontakt z njimi. V navigacijskem meniju je temu namenjen CTA 
gumb, imenovan »začnimo projekt«, ki pelje na kontaktno podstran (slika 4). 
 
Slika 4: Navigacijski meni spletnega mesta BeGlobal 
 
Z vidika postavitve je ta gumb na vrhu spletnega mesta, kar je v praksi pogosto 
uporabljena lokacija in ga uporabniki posledično lahko hitro locirajo in prepoznajo. 
Ne tako standardna je izbrana barvna shema, saj spletno mesto z izbiro ozadja stopa 
iz okvirjev in priporočil strokovnjakov. Zgornji del strani je temno modre barve, ki spada 
v skupino saturiranih barv, in je torej odsvetovana za uporabo pri ozadjih, saj od 
uporabnikov zahteva preveč pozornosti. Vseeno pa je vredno izpostaviti, da je barva 
vseeno vsebuje dovolj sivine, da še vedno daje vtis profesionalnosti.  
Netipična je tudi kombinacija barve ozadja z izbrano barvo CTA gumba, ki je živo 
oranžna in tudi spada med saturirane barve. V praksi se bolj pogosto zasledi 
kombinacija saturirane barve z nesaturirano, a je v tem primeru izbrana barva v skladu 
s celostno grafično podobo podjetja in vsekakor precej opazna na spletnem mestu.  
Določeni elementi tega spletnega mesta tako podpirajo teorijo, drugi pa ji nasprotujejo, 
kar odpira vprašanje, kako to vpliva na uspešnost.  
3.2.2. Spletno mesto ProBeauty – B.tan 
Spletno mesto B.tan je direktno prodajno usmerjeno in temelji na spletni trgovini 
njihovih samoporjavitvenih izdelkov. Cilj je tako jasno zastavljen k temu, da čim več 
uporabnikov obišče spletno trgovino, izbere izdelke, jih doda v košarico in kupi.  
Ob osnovni analizi je orodje Google Analytics pokazalo, da večina uporabnikov 
spletno mesto zapusti takoj po obisku prve strani in posledično trgovine ne obišče, kar 




Slika 5: Spletno mesto B.tan (do pregiba) 
 
Pregled spletnega mesta je pokazal, da prva stran do pregiba ne vključuje nobene 
predstavitve oziroma izpostavitve izdelkov, ki jih ponujajo (slika 5). Uporabniki morajo 
za to informacijo obiskati trgovino ali pa se pomakniti nižje po strani, kjer so izdelki 
razporejeni v kategorije glede na odtenek porjavitve. Kot smo že spoznali v 
teoretičnem delu te naloge, je priporočeno uporabnikom ključne informacije 
posredovati čim prej in čim bolj direktno.  
Potencialni razlog za opustitev obiska je torej lahko postavitev elementov, ki pri 
takojšnem pregledu ne izpostavlja želenega.  
3.3. Predstavitev metode in uporabljenega orodja 
Kljub analizi in pregledu spletnih mest je brez oprijemljivih statističnih podatkov ocena 
uspešnosti težko izvedena. Uporabniki se na vsakem spletnem mestu obnašajo 
drugače, zato se je v tej diplomski nalogi uspešnost preverila skozi metodo A/B 
testiranja.  
Z uporabo orodja za spletno analitiko Zoho PageSense se je za obe spletni mesti 
postavilo A/B testiranje. Testiranje je potekalo tako, da se je uporabnikom ob obisku 
spletne strani naključno pokazala originalna verzija ali pa prilagojena variacija izbranih 
elementov. Testiranje je potekalo zgolj pri obiskih preko računalnikov; variaciji sta se 
uporabnikom prikazovali čim bolj enakomerno.  
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A/B testiranje na spletnem mestu BeGlobal je potekalo v obdobju 7. 7. 2019 – 
7. 4. 2020. V njem je skupno sodelovalo 3,509 obiskovalcev (originalna verzija strani 
se je prikazala 1,698 osebam, prilagojena variacija pa 1,811 osebam). Merila se je 
količina klikov na kontaktno podstran »začnimo projekt«, ki je pri originalni verziji 
ostala z oranžnim ozadjem, pri prilagojeni variaciji pa se je ozadje CTA gumba 
spremenilo v svetlo modro in tako poskrbelo za drugačno barvno shemo (slika 6).  
 
Slika 6: Prilagojen CTA gumb "začnimo projekt" na spletnem mestu BeGlobal 
 
Na spletnem mestu B.tan sta potekala dva A/B testa. Da eno testiranje ni vplivalo na 
drugo, sta potekala v različnih časovnih obdobjih, in sicer prvo testiranje v obdobju 
8. 9. 2019 – 8. 11. 2019 in drugo testiranje v obdobju 12. 1. 2020 – 12. 8. 2020. 
Pri prvem testiranju se je preverjalo učinkovitost originalne pozicije elementov z 
alternativno variacijo, kjer se je element »izberi svoj odtenek!« premaknil direktno pod 
pregib (slika 7). Tako se je potencialni kupec prej soočil z izbiro izdelka. 
V času testiranja je spletno mesto obiskalo 266 oseb (originalna verzija strani se je 
prikazala 150 osebam, prilagojena variacija pa 116 osebam). Merila se je količina 
klikov na obisk spletne trgovine. 
 
Slika 7: Element "izberi svoj odtenek!" na spletnem mestu B.tan 
 
Pri drugem testiranju, v katerem je sodelovalo 1,048 oseb (originalna verzija strani se 
je prikazala 524 osebam, prilagojena variacija pa drugi polovici), se je zamenjala 
fotografija na naslovnici s fotografijo, ki predstavlja izdelke (slika 8).  








4. REZULTATI IN RAZPRAVA 
Rezultati A/B testiranj so podani v obliki tabel, ki jim sledita kratka analiza in komentar. 
Rezultati so tudi grafično prikazani.  
 
4.1. Rezultati A/B testiranja na spletnem mestu BeGlobal 
Preglednica 2: Rezultati A/B testiranja na spletnem mestu BeGlobal 
Verzija Obiskovalci Konverzije Stopnja konverzije 
Original 1698 22 1,30 % 
Variacija 1811 27 1,49 % 
 
 
Slika 9: Prikaz konverzije in stopnje konverzije pri originalnu in variaciji A/B testiranja na spletnem mestu BeGlobal 
 
Iz preglednice 2 je razvidno, da je v testnem obdobju spletno mesto skupno obiskalo 
3,508 oseb. 1,698 obiskovalcem se je prikazala originalna verzija spletnega mesta, 
kjer je CTA gumb imel oranžno ozadje, 1,811 osebam pa variacija s svetlo modrim 
ozadjem CTA gumba.  
Od vseh obiskovalcev je na eno izmed različic CTA gumba »začnimo projekt« kliknilo 
49 posameznikov. Pri originalni različici je bilo teh klikov 22, medtem ko je prilagojena 
modra verzija prejela 5 klikov več.  
Z uporabo enačbe 1 lahko ugotovimo, da se je pri variaciji za klik odločilo 1,49 % 










































kjer je:  
- 𝑝 – odstotek [%] (v našem primeru prikazuje stopnjo konverzije), 
- 𝑥 – število konverzij in 
- 𝑦 – skupno število vseh obiskovalcev. 
Za izračun učinkovitosti variacije v primerjavi z originalom uporabimo enačbo 2: 
 
𝐶 =  
𝑝1 − 𝑝2
𝑝1
× 100  
(2), 
kjer je: 
- 𝐶 – relativna sprememba [%], 
- 𝑝1 – začetna vrednost (v našem primeru je to stopnja konverzije originala), 
- 𝑝2 – končna vrednost (v našem primeru je to stopnja konverzije variacije). 
Rezultat nam pokaže, da je variacija za 14,62 % bolj učinkovita kot originalna verzija.  
Višja stopnja konverzije variacije je torej skladna s teorijo, ki na prvo mesto za barvo 
CTA gumba postavlja modro. Na podlagi tega lahko sklepamo, da je modra variacija 
vplivala na psihološko percepcijo obiskovalcev in jim vlila več zaupanja oz. želje po 




4.2. Rezultati A/B testiranj na spletnem mestu B.tan 
4.2.1. Prvi test: menjava pozicije elementa »izberi svoj odtenek!« 
 
Preglednica 3: Rezultati A/B testiranja na spletnem mestu B.tan – sprememba pozicije 
Verzija Obiskovalci Konverzije Stopnja konverzije 
Original 150 30 20,00 % 
Variacija 116 42 36,21 % 
 
 
Slika 10: Prikaz konverzije in stopnje konverzije pri originalu in variaciji A/B testiranja na spletnem mestu B.tan – 
sprememba pozicije 
 
Pri prvem testiranju na spletnem mestu B.tan je sodelovalo 266 posameznikov. 
Originalna verzija, kjer je bil element »izberi svoj odtenek!« nižje pozicioniran, je 
prejela 150 obiskovalcev, variacija z višjo pozicijo omenjenega elementa pa 116 
(preglednica 3).  
Na nespremenjeni spletni strani je 30 oseb kliknilo na CTA gumb, ki je peljal do spletne 
trgovine, medtem ko je prilagojena različica do tega privabila 42 obiskovalcev. Stopnja 
konverzije pri prvi je bila 20 %, pri variaciji pa 36,21 % (enačba 1), kar pomeni, da je 
variacija za kar 81,05 % bolj uspešna (enačba 2, slika 10).  
Iz rezultata lahko razberemo, da je pozicija elementov na strani pomembna, saj je več 










































4.2.2. Drugi test: menjava naslovne fotografije 
 
Preglednica 4: Rezultati A/B testiranja na spletnem mestu B.tan – menjava naslovne fotografije 
Verzija Obiskovalci Konverzije Stopnja konverzije 
Original 524 28 5,34 % 
Variacija 524 23 4,39 % 
 
 
Slika 11: Prikaz konverzije in stopnje konverzije pri originalu in variaciji A/B testiranja na spletnem mestu B.tan – 
sprememba pozicije 
Drugo testiranje na spletnem mestu B.tan je vključevalo 1,048 oseb, od katerih je 
originalno različico spletne strani z nespremenjeno fotografijo na naslovnici obiskala 
polovica, medtem ko je druga polovica obiskala prilagojeno različico, kjer je bila slika 
zamenjana s predstavitvijo izdelkov (preglednica 4).  
Originalna verzija je prejela 28 konverzij, variacija pa le 23. Tako je stopnja konverzije 
pri prvi 5,34 %, pri drugi pa 4,39 % (enačba 1). V tem primeru je originalna verzija za 
17,79 % (enačba 2) bolj učinkovita kot predlagana alternativa (11).  
Na podlagi tega lahko torej sklepamo, da uspešnost ne temelji le na čim hitrejši 
predstavi izdelkov, ampak je potrebno v zakup vzeti tudi estetiko, ki je bila pri prvi, 







































V začetnem delu te diplomske naloge smo se sprehodili skozi zgodovino interneta, ki 
še pred 20 leti ni imel velikega pomena za naš vsakdan, danes pa smo od njega 
odvisni tako posamezniki kot tudi podjetja in organizacije.  
Zaznamujejo ga bliskovite spremembe, nepisana pravila in smernice, ki temeljijo na 
uporabnikih in se zato lahko konstantno spreminjajo. V tej diplomski nalogi smo 
spoznali, da pravila za ustvarjanje uspešnega spletnega mesta niso črno-bela, saj je 
vključenih toliko variabilnih faktorjev in subjektivnih mnenj.  
Kljub temu pa se je z desetletji preučevanja in testiranja oblikovalo ogrodje, ki v 
kombinaciji z rednim spremljanjem in analitiko lahko omogoči razliko med povprečnimi 
in najboljšimi.  
A/B testiranje BeGlobal spletnega mesta je pokazalo, da kljub velikemu številu 
obiskovalcev to ne zagotavlja veliko številko klikov, a le mala sprememba v barvi lahko 
zagotovi nekaj klikov več, ki dolgoročno podjetju priskrbi za 15,07 % več kontaktov in 
posledično več potencialnih strank.  
Prvo testiranje na spletnem mestu B.tan je izpostavilo pomembnost postavitve 
podatkov na spletni strani, saj samo vsebina ni pomembna, če je postavljena na 
lokacijo, ki jo večina uporabnikov ne opazi. Le nekaj centimetrov razlike lahko privede 
do kar 81,03 % več klikov, kar potrdi teorijo in nas opomni, da danes ljudje spletnemu 
mestu namenijo le nekaj trenutkov svojega časa.  
To isto teorijo potrdi tudi drugo testiranje, kjer je lično fotografijo zamenjala manj 
privlačna predstavitev izdelkov. Pri optimizaciji spletnih mest torej ne smemo 
zanemariti estetike, ki igra prav tako ključno vlogo pri privabljanju uporabnikov. Če 
spletna stran na prvi pogled ni dovolj atraktivna, se fokus hitro preusmeri na drugo, ki 
je.  
Brez statistične analize teh sprememb ne bi bilo mogoče spremljati, zato jo lahko 
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